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Resumo

Objetivo: Uma das estratégias adotadas por diversos paises (i.e., China, Estados Unidos e
Brasil) para contengdo da pandemia de Covid-19 consiste na recomendagao de distanciamento
social para a populacdo. Esse tipo de situacdo pode gerar emogdes negativas, como medo e
ansiedade, podendo afetar at¢ mesmo o bem-estar ¢ a esperanga dos individuos e
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consequentemente os seus comportamentos de consumo. O presente trabalho tem como
objetivo, portanto, o consumo pro-social como ferramenta para auxiliar a diminuicao dos
efeitos emocionais negativos causados pelo distanciamento social.

Método: O estudo constitui-se de uma combinacao da revisao sistematica de literatura com o
desenvolvimento de um modelo conceitual tedrico que identifica lacunas e apresenta
proposi¢des de pesquisa que possam direcionar futuros estudos.

Originalidade: A literatura existente caracteriza o consumo pro-social como proveniente de
emocdes positivas. O presente trabalho propde-se a explicar como o consumo pro-social pode
gerar bem-estar mesmo em situacdes associadas a estados emocionais negativos.
Contribui¢ées: O modelo conceitual tedrico desenvolvido por este estudo explica o papel do
consumo pro-social como comportamento que reduz os efeitos negativos das emogodes
negativas causadas pelo distanciamento social e promove o bem-estar dos consumidores
durante a crise da Covid-19. O entendimento desses mecanismos ¢ benéfico para os
consumidores, para o setor publico e para o setor privado, estes dois os quais poderao adotar
estratégias nesse sentido, estimulando o consumo pro-social e o aumento do bem-estar, bem
como impulsionando vendas e aumentando o valor percebido da marca, no caso do ultimo.

Palavras-chave: Covid-19. Pandemia. Comportamento do consumidor. Comportamento pro-
social. Bem-estar.
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1 Introducao

O primeiro caso de infeccdo por coronavirus em humanos (HCoV) foi descrito em
1965 (Su et al., 2016). Em 2003, o SARS-CoV foi capaz de romper as fronteiras da China,
espalhando-se por todos os continentes. Foram registrados 8.098 casos e 774 mortes (Walls et
al., 2020). A pandemia causada por MERS-CoV foi ainda mais grave. Ao todo, foram 42.494
individuos infectados e 858 mortos em 27 paises (Walls et al., 2020). Em dezembro de 2019,
na cidade de Wuhan, provincia de Hubei, na China, um novo coronavirus humano foi
descoberto e denominado SARS-CoV-2 (Huang et al., 2020). Os morcegos tém sido descritos
como a provavel fonte de transmissdo do novo coronavirus aos seres humanos (Cui, Li & Shi
2019; Zhou et al., 2020; Zhu et al., 2020).

Em marcgo de 2020, a infeccdo por SARS-CoV-2 foi declarada uma pandemia pela
Organizacdo Mundial da Saude (OMS), sendo, portanto, uma emergéncia de saude publica

internacional (Walls et al., 2020). Na primeira semana de julho de 2020, o mundo atingiu
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2.911.888 casos confirmados da Covid-19 (Johns Hopkins, 2020). Na América Latina, o
primeiro caso confirmado foi no Brasil, em um viajante que retornava da Italia (Rodriguez-
Morales et al., 2020; Weissmann et al., 2020). O Brasil apresentou, at¢ meados de julho de
2020, 1.603.055 de casos acumulados, 64.867 6bitos acumulados, 906.286 casos recuperados
e 631.902 em acompanhamento (MS, 2020), sendo o segundo pais em nimero de casos
confirmados, atrds apenas dos Estados Unidos, com 11.520.461 de casos confirmados (Johns
Hopkins, 2020).

Além das consequéncias na saude, a crise da Covid-19 afeta negativamente o bem-
estar da populagdo, uma vez que uma das estratégias adotadas por diversos paises para
conten¢do da pandemia consiste na recomendacdo de distanciamento social da populacao.
Orienta-se que a populagdo permaneca em sua residéncia para evitar o aumento do numero de
casos da doenga (MS, 2020; OMS, 2020), gerando, entre outros efeitos, quadros de ansiedade
na populacdo (Huang et al., 2020; Park & Park, 2020; Wang et al., 2020). Segundo a OMS, os
momentos de crise, somados a0 medo de contrair a doenca ¢ as mudangas no dia a dia dos
individuos, acabam gerando emoc¢des negativas (WHO, 2020).

Nesse contexto de crise sanitaria € econdmica gerada pela Covid-19, tem-se observado
inimeras iniciativas de voluntariado, doacdes e ajuda ao proximo no Brasil, desde estudantes
que se propdem a produzir alcool em gel na universidade, passando por moradores de prédios
que se oferecem para fazer compras pelos vizinhos idosos, at¢ doacdes de alimentos e
dinheiro para quem necessita. Esses exemplos fazem parte de uma ampla gama de agdes,
classificadas como comportamentos pro-sociais, que consistem em atos que beneficiam uma
ou mais pessoas que nao aquele que os realiza (Batson & Powell, 2003). Esse tipo de
comportamento pode ser direcionado tanto a pessoas proximas, como amigos ¢ familiares,
quanto a pessoas distantes e desconhecidas, como vitimas de tragédias e injusticas sociais em
outros paises. Ele pode ser ainda relacionado ao comportamento de compra que considera o
bem-estar de outras pessoas, caracterizando o consumo pro-social (Cavanaugh, Bettman &
Luce, 2015). Nessa perspectiva, o comportamento de compra e o consumo acabam sendo
também influenciados por aspectos como, por exemplo, o fato de o produto ser sustentavel, a
medida que o consumidor percebe a empresa como ambiental ou socialmente responsavel
(Mathur, Chun & Maheswaran, 2016), ou ainda o quanto aquele consumo ou aquele
fornecedor promovem valores positivos da sociedade, como educacdo, satde ou questdes

ambientais (Sung & Lee, 2020).
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A literatura existente entende que o consumo prd-social geralmente acontece em
decorréncia de emocgdes positivas (Cavanaugh et al., 2015). Porém, ele pode ocorrer também
como um mecanismo regulatério, como uma forma de retomar a percepcao de controle dos
individuos frente a situagdes desagradaveis, ajudando-os a lidar com tais circunstancias (Xu,
Kwan & Zhou, 2020). Nesse sentido, considerando que até pequenas agdes do dia a dia
possuem potencial de causar efeito na percepcdo de controle e melhorar a experiéncia do
individuo em momentos negativos (Xu et al., 2020), acredita-se que, no caso da pandemia,
tomar uma decisao de consumo com foco pré-social poderia estimular a sensagdao de controle
do individuo, reduzindo sua carga de estresse emocional.

O comportamento pro-social pode ter efeito de contdgio, uma vez que pessoas que
percebem seus pares adotando comportamentos desse tipo t€ém maior propensdo a se engajar
também (Jung, Han, Seo, Henderson & Patall, 2018). Como esse tipo de consumo gera
impactos positivos na sociedade e nos individuos (Dunn, Aknin & Norton, 2014), torna-se
relevante identificar mecanismos que ajudem a estimuld-lo, mesmo em situagdes extremas,
como ¢ o caso da pandemia de Covid-19. O presente estudo propde que esse comportamento
pro-social pode acontecer mesmo em um contexto negativo, sendo utilizado como uma
estratégia de regulacdo emocional dos consumidores (Xu et al., 2020). Na tentativa de
diminuirem as emocdes negativas causadas pela crise, substituindo-as por emogdes positivas,
os consumidores se engajariam em diversas formas de consumo pro-social, preferindo
comprar de empresas que possuam um posicionamento claro e alinhado a essas premissas ou
engajando-se em projetos sociais. Como consequéncia dessas agdes, seu bem-estar emocional
durante a crise seria maior do que aquele de consumidores que ndo se engajaram nesse tipo de
acao.

Em termos tedricos, o presente trabalho inova por apresentar o consumo pro-social
como uma possivel estratégia de regulacdo emocional em meio a pandemia, tendo o papel de
gerar estados afetivos positivos, mesmo em meio a uma situagdo que gera emogoes negativas.
Em termos praticos, o trabalho ¢ valioso para os consumidores, que conhecerdo novas formas
de atingir o bem-estar através do consumo; a sociedade em geral, que podera se beneficiar do
consumo pro-social para ajudar pessoas em situa¢do de vulnerabilidade; e as organizagdes,
que terdo no consumo pro-social mais uma possibilidade na definigdo de suas estratégias
comerciais e de marketing durante e apos a pandemia (Roggeveen & Sethuraman, 2020).

Primeiramente apresenta-se a revisdo sistemdtica da literatura, a fim de identificar

estudos prévios sobre as tematicas investigadas neste artigo e lacunas em termos de pesquisa.
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Posteriormente, discute-se os conceitos e as proposicdes de pesquisa envolvendo emocgdes e
regulacdo emocional, seus efeitos negativos, tais como medo e ansiedade, e seus efeitos
positivos, como comportamento pro-social, esperanga e bem-estar. Por fim, apresenta-se as
consideragdes finais, as implicacdes académicas e gerenciais, as limitacdes do estudo e as

sugestoes para futuras trilhas de pesquisas.

2 Revisao sistematica da literatura

A fim de verificar a produgdo cientifica existente na temdtica desta pesquisa, foi
realizada uma revisao sistematica. Esta trata-se de um método de investigacdo que resume
evidéncias sobre determinado tema por meio da aplicacao de estratégias de busca e sintese de
informagdes, sendo relevante principalmente por causa da integragdo de achados que podem
levantar questdes conflitantes ou coincidentes (Sampaio & Mancini, 2007). Nesse sentido, a
busca foi realizada na base de dados Google Scholar, a partir de 2019, com as palavras-chaves
“Covid-197, “consumer behavior”, “marketing”, “psychology”, “prosocial behavior”. Foram
encontrados nove artigos, dentre os quais foram excluidos dois trabalhos, pois um nao foi
publicado em meio cientifico e outro se tratava de uma monografia. Os demais achados,
totalizando sete artigos, foram analisados conforme os objetivos, a metodologia e os
principais achados, conforme descrito no Apéndice.

Como ¢ possivel observar, apesar de os estudos abordarem questdes relacionadas ao
comportamento do consumidor, incluindo contexto de compra (Minton, Johnson & Liu,
2019), identificagao com organizacdes (Madrigal, 2020), intencao de adogao de servigos (Lu
& Wang et al., 2020), resposta frente a persuasdo de uma mensagem (Lee & Pounders, 2019),
fraude e traicdo (Galil, Yarmolovsky, Gidron & Geva, 2019) e motivacdes de gastos pro-
sociais (Cannon & Rucker, 2020), apenas Kirk e Rifkin (2020) investigam de fato questdes
relacionadas ao contexto da Covid-19.

Kirk e Rifkin (2020), através da identificagdo de alguns dos padrdes incomuns de
comportamento do consumidor dominantes no mercado nos primeiros dias da pandemia de
Covid-19, buscaram identificar ideias baseadas em outros estudos a fim de explicar e prever
comportamentos ¢ resultados nesse contexto. Os autores abordaram comportamentos do
consumidor em trés fases: reacdo (identificada no ato de acumular e rejeitar, por exemplo),
enfrentamento (por meio da manutengdo da conex@o social, dos comportamentos de
improviso, etc.) e adaptacao (através das mudangas significativas no consumo, que afetam a

identidade individual e social, por exemplo). Com base nas analises ¢ na identificacdo de
598

Braz. Jour. Mark. - B]M
Rev. Bras. Mark — ReMark, Sao Paulo, 19(3), p. 594-626, jul./set. 2020




B M K-I- Terres, M. da S., Rohden, S. F., Vedolin, L., Machado, B. F. H., Magnus, K., Altmann, A., & Schiavon, D. E. B. (jul./set. 2020).
Pandemia de COVID-19: trilhas para pesquisas futuras em marketing envolvendo o papel regulatério do consumo proé-social

BRATE MM JOURNAL OF MARKETING

comportamentos, os autores propuseram ideias a serem discutidas: como as experiéncias
virtuais e remotas do consumidor redefinem as expectativas, desejos e necessidades dele em
relagdo ao futuro? Como os consumidores mudardo suas prioridades de estilo de vida e
consumo? Como os fatores psicologicos que surgem da Covid-19 afetam as atitudes e os
comportamentos dos consumidores? Como evoluirdo os contratos psicoldgicos entre
consumidores e instituicdes? Que equilibrio os consumidores e a sociedade abragardo entre
seguranca e privacidade? Percebe-se, portanto, que alguns dos questionamentos feitos pelos
autores, especialmente aqueles sobre como os fatores psicoldgicos oriundos da pandemia
afetam as atitudes e os comportamentos dos consumidores, podem ser respondidos pela atual
pesquisa.

O presente trabalho desenvolve, portanto, um ensaio tedrico que se caracteriza pela
reflexdo acerca de um fendmeno, tendo em vista as mudangas qualitativas a ele associadas,
sem foco na mensuragdo quantitativa (Meneghetti, 2011). Nesse sentido, a contribui¢do deste
estudo consiste no desenvolvimento de reflexdes através de proposicdes de pesquisa que
servem como direcionamentos para futuros estudos no ambito do marketing, mais
especificamente do comportamento do consumidor impactado pela pandemia (Roggeveen &

Sethuraman, 2020).

3 Emocdes e regulacio emocional

Segundo o Modelo Modal das Emogdes (Gross, Richards & John, 2006), as emogdes
sdo transagoes pessoa-situacdo que demandam atengdo. Em outras palavras, a emog¢ao ocorre
quando h4 uma transagdo entre uma situa¢do, que pode ocorrer interna ou externamente ao
individuo, e este individuo. Dessa forma, emocdes podem surgir como respostas a um
ambiente percebido como assustador, a uma conversa que gera alegria ou a pensamentos
interpretados como tristes. Além disso, para que a emocgao seja despertada, a situagdo deve ter
significado para o individuo, sendo relevante para seus objetivos. A resposta emocional, por
sua vez, ¢ multisistémica e acontece simultaneamente em nivel experiencial, comportamental
e neurobiologico. Em situagdes atipicas, como a pandemia de Covid-19, as emog¢des podem
ficar ainda mais salientes (Park & Park, 2020) e, consequentemente, impactar as reagdes dos

consumidores, tanto positiva quanto negativamente.
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3.1 Efeitos negativos: o medo e a ansiedade

A pandemia de Covid-19 tem gerado problemas relacionados ndo apenas a saude fisica
dos individuos, mas também a saude mental (Pfefferbaum & North, 2020). Diversas emogoes
tém sido desencadeadas, entre elas o0 medo, emog¢ao causada pela percepcao de uma possivel
ameaca ou dano, seja fisico ou psicologico. Do ponto de vista evolutivo, o medo estimula o
sujeito a buscar estratégias protetivas e que reforcem sua seguranca (Izard, 1992), como, por
exemplo, fugir de uma situacdo ameacadora (Bougie, Pieters & Zeelenberg, 2003). As causas
do medo sao influenciadas pelo contexto, pelas experiéncias e pelas predisposi¢des do
individuo. Entre todas as emocgdes, 0 medo ¢ a mais limitante e a que mais evolui com o
passar dos anos e com a maturidade do sujeito (Izard, 1977).

O medo ¢ uma emog¢do de valéncia negativa e, como tal, ¢ motivada por um sistema
defensivo, que busca escapar da dor, inclusive gerando diferentes respostas, como paralisia ou
hiperatencdo (Lang, Davis & Ohman, 2000). H4 diferencas pessoais nos niveis de medo com
relacdo as mesmas situacdes (Sneath, Lacey & Kennett-Hensel, 2009); por exemplo, pessoas
com maior experiéncia na exposi¢do a uma mesma situacao percebida como perigosa acabam
sendo menos sensiveis a0 medo do que pessoas que nunca passaram por essa experiéncia
(Andrade & Cohen, 2007). Além das reagdes diretas, o medo também afeta a percepgao de
risco (Coppola, 2005), pois, em geral, individuos com medo percebem os riscos de uma
situagdo extrema de forma mais pessimista (Rosenboim, Benzion, Shahrabani & Shavit,
2012). No contexto da pandemia, espera-se, portanto, que o medo aumente a percepgao de
risco das pessoas.

Os individuos possuem atitudes diferentes em relacdo ao risco, o que acaba
influenciando o quanto os sujeitos estdo propensos a assumir ou a se engajar em situacoes
vistas como arriscadas (Weber, Blais & Betz, 2002). Em situa¢des extremas envolvendo
desastres naturais, por exemplo, a experiéncia prévia do sujeito, bem como a confianga (ou
auséncia dela) nas autoridades envolvidas no caso, tem grande impacto no risco percebido e
nos comportamentos subsequentes adotados pelos individuos (Wachinger, Renn, Begg &
Kuhliche, 2012). Similarmente, maiores niveis relacionados a percep¢do de risco podem
resultar em maiores niveis de ado¢do de comportamentos de precauciao, como, por exemplo,
evitar a situacdo percebida como arriscada (Rosenboim et al., 2012).

A sensacao de risco pode também influenciar os niveis de ansiedade, o que, por sua
vez, leva a uma mudanga no comportamento dos individuos, especialmente em situacdes tao

intensas quanto a da pandemia (Addo, Jiaming, Kulbo & Liangqiang, 2020; Usher, Durkin &
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Bhullar, 2020; Ren, Gao & Chen, 2020). Diferentemente das emogoes basicas, como o medo,
a ansiedade ¢ um fenomeno emocional complexo, que envolve um conjunto de emogdes e
sentimentos os quais interagem ancorados no medo e na incerteza (Izard, 1977, 2011). A
ansiedade ¢ a preocupacdo excessiva, normalmente associada a sintomas afetivos (e.g.,
apreensao e inquietacdo) e somaticos (e.g., tensdo e palpitacdo) (Zung, 1971).

Do ponto de vista do consumo e do comportamento, a ansiedade pode influenciar
negativamente os niveis de satisfacdo do consumidor (Meuter, Ostrom, Bitner & Roundtree,
2003), tornar mais atrativas escolhas menos saudaveis (Kidwell, Hardesty & Childers, 2008),
levar a evitar uma situagdo como, por exemplo, a compra (Lee, Kim & Vohs, 2011) ou ainda
desencadear outros comportamentos negativos, como a compra compulsiva (Darrat, Darrat &
Amyx, 2016). No ambito da pandemia de Covid-19, j& se sabe que a ansiedade gerada pela
crise tem desencadeado compras motivadas pelo panico (Usher et al., 2020), fadiga com
relacdo ao consumo de servigos virtuais (Kirk & Ritkin, 2020), aumentado o consumo de
alcool e drogas, além do comprometimento da capacidade de realizacdo de tarefas (Lee,
2020). A compreensdo de mecanismos que auxiliem na reducao da ansiedade pode, portanto,
impactar o bem-estar do consumidor (Kidwell et al., 2008), por isso ela ¢ foco desta
discussao.

Nesse sentido, o presente estudo propde que o medo sentido pelos individuos no
contexto da pandemia ira impactar positivamente o risco percebido (Lang et al., 2000;

Rosenboim et al., 2012), que, por sua vez, impactard positivamente a ansiedade (Izard, 1977,

2011). Baseando-se na literatura apresentada, langa-se a primeira proposi¢ao de pesquisa:

Em situagdes extremas, os individuos reagem de diversas formas, sendo uma delas a
tentativa de escapar da situacdo estressante (Darrat et al., 2016). Comportamentos negativos
dos consumidores para reduzir o medo e a ansiedade sentidos durante a pandemia ja foram
evidenciados na literatura (Arafat et al., 2020; Sim, Chua, Vieta & Fernandez, 2020).
Contudo, nao foi encontrado nenhum estudo que tenha explorado reag¢des positivas do
consumidor com o intuito de reduzir o medo e a ansiedade, tal como o comportamento pro-

social. Esse topico sera discutido a seguir.
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3.2 Efeitos positivos: comportamento pro-social, esperanca e bem-estar

O comportamento pro-social pode ser definido como atos de um individuo ou de um
grupo que sao benéficos para outras pessoas (Penner, Dovidio, Piliavin & Schroeder, 2005).
No caso especifico do comportamento do consumidor, uma das motivagdes para 0 consumo
pro-social seria o resultado social benéfico da sua compra ao comparar o que ele estd dando
para a empresa € 0 que a empresa esta retribuindo a ele e a sociedade. Ademais, evidéncias
demonstram que, geralmente, quando se despertam boas emogdes nos individuos, a tendéncia
¢ que estes reajam com algo positivo, ou seja, “se o consumidor se sente bem, existe uma
probabilidade maior de ele querer fazer o bem” (Cavanaugh et al., 2015, p. 3). Nesse sentido,
pode-se inferir que a emog¢do possui um papel fundamental no desenvolvimento de
comportamentos pro-sociais.

Além de poder ser motivado pelas emogdes positivas (Cavanaugh et al., 2015), pela
necessidade de melhorar a autoimagem ou pelo interesse em adotar comportamentos
socialmente aceitos (Mathur et al.,, 2016), o comportamento pro-social pode também ser
motivado pelas emogdes negativas (Eisenberg, Fabes, Guthrie & Reiser, 2000; Fisher,
Vandenbosch & Antia, 2008; Penner et al., 2005). Ha evidéncias de que, quando o individuo
se sente triste, perturbado ou incomodado, o comportamento focado em ajudar seus pares
pode auxiliar a reduzir o estado emocional negativo (Penner et al., 2005). Por essa logica, ao
adotar iniciativas que impactem positivamente uma terceira parte, aquele que se engaja no
comportamento pro-social acaba tendo sua propria anglstia e sofrimento reduzidos
(Eisenberg et al., 2000; Xu et al., 2020).

Além de gerarem reducdo dos sentimentos negativos, comportamentos pro-sociais
também podem aumentar sentimentos positivos (Pelletier-Hibbert, 1998), como, por exemplo,
resultar em orgulho com relacdo as proprias atitudes e opg¢des de consumo (Mathur et al.,
2016) e melhorar os niveis de felicidade de quem se engaja nesse tipo de comportamento
(Dunn et al., 2014). Espera-se, entdo, que, no contexto da pandemia, a adocdo de um
comportamento pro-social possa ser um mecanismo adotado pelos consumidores a fim de
reduzir os efeitos negativos, como a sensacao de ansiedade desencadeada pela crise. Propde-

se, portanto, que:
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Considerando que o comportamento pro-social pode ter esse papel de regulacio

emocional e, dessa forma, resultar no aumento ou na reducdo do bem-estar ao individuo
(Gross et al., 2006), este estudo sugere também varidveis que possam estimular esse
comportamento, como o amor compassivo (Sprecher & Fehr, 2005) e a espiritualidade
intrinseca (Hodge, 2003), desencadeando ndo apenas o comportamento pro-social do
consumidor, mas também seus respectivos efeitos positivos: a esperanga (Herth, 1990) e o
bem-estar (Mccoll-Kennedy, Hogan, Witell & Snyder, 2017). Essas relagdes serdo detalhadas

a seguir.

3.3 Os efeitos do amor compassivo e da espiritualidade do consumidor

O comportamento pro-social pode ser motivado por muitas varidveis, como
sentimento de culpa (Choi & Seo, 2017) e atitudes menos egoistas ou menos focadas no
beneficio de terceiros (Mathur et al., 2016). Essa sensibilidade ao sofrimento do outro e
vontade de querer ajuda-lo ¢ denominada compaixao (Lazarus, 1991) ou amor compassivo
(Sprecher & Fehr, 2005). O amor compassivo desperta sentimentos de carinho, preocupagao e
empatia (Sprecher & Fehr, 2005). No ambito do consumo, Hill (2002) documenta casos em
que o amor compassivo € o altruismo sdo expressados em beneficio de consumidores mais
pobres, levando uma possibilidade aumentada de acesso a produtos e a servigos a esses
consumidores.

As motivacdes para o comportamento com foco em terceiros ndo sao influenciadas
apenas por caracteristicas individuais, mas também por variaveis de contexto. A compaixao ¢
um gatilho para um maior engajamento no comportamento de consumo prd-social em
momentos especificos, como na época de datas festivas, tais como Natal e Dia de Ag¢do de
Gragas, quando os individuos tendem a ficar mais impactados emocionalmente pelo
sofrimento alheio (Cannon & Rucker, 2020). Nessa perspectiva, e considerando que o amor
compassivo envolve sentimentos de cuidado em relagdo a outros individuos que necessitem
de ajuda (Sprecher & Fehr, 2005; Lazarus, 1991), em um momento tdo complexo como o da
pandemia, espera-se que o amor compassivo influencie positivamente o engajamento dos

individuos em comportamentos pro-sociais. A partir dessas reflexdes, propoe-se que:
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Assim como a compaixao, a espiritualidade € outra varidvel com associagdes positivas

nos individuos (Hodge, 2003), sendo associada a uma maior saide mental (Wong, Rew &
Slaikeu, 2006) e a um maior bem-estar (Visser, Garssen & Vingershoet, 2009). Essas
evidéncias demonstram o potencial que essa variavel tem de afetar positivamente tanto a vida
cotidiana quanto momentos de crise pessoal. Vale ressaltar que ha diferencas entre
espiritualidade e religiosidade. Enquanto a primeira ¢ um conceito individual, que da conta de
uma conexdo com uma transcendéncia, a segunda ¢ coletiva e passa por rituais
compartilhados por pessoas com espiritualidades semelhantes (Hodge, 2001). Existem
evidéncias de que a oracdo pode ser uma estratégia para lidar com a adversidade (Bentzen,
2020). A busca por esse termo no Google durante a pandemia de Covid-19, por exemplo,
aumentou em 50% (Bentzen, 2020). A espiritualidade propicia ao individuo uma reflexao
sobre o seu proposito de vida (Hodge, 2003), e isso pode influenciar seu consumo. Existem
evidéncias de que a espiritualidade diminui o desejo do consumo de produtos de luxo
(Stillman, Fincham, Vohs, Lambert & Phillips, 2012), por exemplo.

Dadas as importantes mudangas na rotina das pessoas devido a pandemia de Covid-19,
muitos consumidores passaram a refletir sobre seu papel na sociedade (Kirk & Rifkin, 2020) e
sobre os impactos do consumo ndo apenas em si mesmos, mas também nos outros, na
sociedade em geral e no meio ambiente (He & Harris, 2020). Essa reflexdo pode implicar
tanto mudanca no estilo de vida com foco em um consumo mais sustentavel (Cohen, 2020)
quanto valorizagdao de empresas socialmente responsaveis (He & Harris, 2020); pode implicar
também a ado¢do de comportamentos pro-sociais por parte dos consumidores (Mantovani,
Andrade & Negrao, 2017).

Nesse sentido, propde-se que a espiritualidade, uma vez que propicia transcendéncia
(Wong et al., 2006), ird gerar um consumo mais reflexivo em relagdo aos seus significados e
ao seu impacto nas outras pessoas (He & Harris, 2020). Ou seja, impactard positivamente a
propensao em se engajar em consumo pro-social. Assim, postula-se a seguinte proposi¢ao de

pesquisa:
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As experiéncias pro-sociais de consumo podem ter impactos positivos no
comportamento do consumidor, como o aumento da sua satisfagdo com o fornecedor de um
produto associado ao consumo pro-social, sentimento de orgulho de suas atitudes (Mathur et
al., 2016), maiores intencdes de fazer divulgacao boca a boca da empresa (Sung & Lee, 2020)
ou ainda melhorar a autoimagem do consumidor (Choi & Seo, 2017) e aumentar sua
felicidade (Dunn et al., 2014). Algumas dessas variaveis estdo relacionadas com o conceito de
esperanga.

A esperanca trata-se de um estado motivacional positivo, que deriva da interagdo entre
dois componentes: o primeiro se refere a capacidade percebida de atingir objetivos, e o
segundo, a percep¢do de que se ¢ capaz de criar caminhos para atingir esses objetivos
(Snyder, Rand & Sigmon, 2002). A esperanca esta presente de diferentes formas nas fases da
vida dos individuos: para os recém-nascidos, o pensamento esperancoso ¢ crucial para o
desenvolvimento (Snyder et al., 2002); para os adolescentes, ¢ uma crenga de que um futuro
pessoal existe (Stanley, 1978); para os adultos em situacdo de risco, ¢ uma expectativa
positiva que vai além de fatos visiveis (Fitzgerald, 1979). O que diferentes visdes sobre a
esperan¢a tém em comum ¢ que ela esta presente em momentos de incerteza (Snyder et al.,
2002; Herth, 1990), sendo considerada, portanto, uma varidvel fundamental a ser investigada
no presente contexto de pandemia. A esperanga ajuda as pessoas a iniciarem e sustentarem
acoes em direcdo a objetivos de longo prazo, incluindo o transpasse de obstaculos que
dificultem o alcance das suas metas (Ciarrochi, Parker, Kashdan, Heaven & Barkus, 2015).

Existem evidéncias na literatura de que atitudes altruistas contribuem positivamente
para a saude mental daquelas pessoas que ajudam os outros (Dunn et al., 2014; Sprecher &
Fehr, 2005). Da mesma forma, ja se sabe que a esperanga ¢ um importante preditor do bem-
estar dos individuos (Snyder et al., 2002; Davis, 2005; Ciarrochi, Heaven & Davies, 2007;
Satici, 2016). Em outras palavras, tanto o comportamento pré-social quanto a percepcao de
esperan¢a podem ter efeito benéfico no sujeito, melhorando seu bem-estar.

O bem-estar consiste em uma avaliacao, tanto afetiva quanto cognitiva, que as pessoas
tém de sua propria vida (Diener, 2000). Nao se pode considerar apenas o fator emocional, que
diz respeito a experiéncias hedonicas, tais como saude e felicidade (Mick, Pettigrew,
Pechmann & Ozanne, 2012); ¢ necessario também que essas experiéncias estejam ligadas a
resultados que reflitam os objetivos e os valores dos individuos (Diener, Scollon &
Lucas,2009). O bem-estar possui quatro dimensdes: social, que diz respeito ao suporte que o

individuo recebe dos outros; existencial, referente a habilidade do individuo de encontrar
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sentido e proposito para enfrentar dificuldades; psicoldgica, relativa as emogdes; e fisica, em
que o individuo avalia o seu estado fisico (Mccoll-Kennedy et al., 2017). Vale ressaltar que,
no presente estudo, ¢ considerado o bem-estar subjetivo, ou seja, “as percepgoes e avaliagdes
de suas proprias vidas em termos de seus estados afetivos, de funcionamento psicoldgico e
funcionamento social” (Keyes & Lopez, 2009, p. 48).

Portanto, o consumo pro-social, devido a sua caracteristica de reflexdo sobre o
impacto do consumo em outros ou na sociedade (Dunn et al., 2014; Mathur et al., 2016),
possui o potencial de aumentar a expectativa positiva dos individuos sobre o futuro, ou seja, a
esperanca dos consumidores — a qual, por sua vez, possivelmente aumenta o bem-estar dos
consumidores, que consiste no exame do individuo sobre a sua propria vida (Keyes & Lopez,

2009). Baseando-se nas evidéncias apresentadas, tem-se a seguinte proposi¢ao de pesquisa:

As proposicdes de pesquisa sdo apresentadas graficamente na Figura 1 a seguir, que

constitui 0 modelo conceitual proposto no presente estudo.

Figura 1 — Modelo conceitual da pandemia de Covid-19 e o consumo pro-social

P1
Medo Risco percebido
Ansiedade P2 P5
| Consumo

P3

pro-social || Esperanga [”| Bem-estar

i

Amor compassivo

P4

Espiritualidade

Fonte: Autores (2020).

A seguir, serdo apresentadas reflexdes sobre as proposi¢des de pesquisa, assim como
limitagdes que circundam o presente estudo e sugestoes para que essas relagdes possam ser

aprofundadas e verificadas empiricamente em estudos futuros.

606

Braz. Jour. Mark. - B]M
Rev. Bras. Mark — ReMark, Sao Paulo, 19(3), p. 594-626, jul./set. 2020




B M K-I- Terres, M. da S., Rohden, S. F., Vedolin, L., Machado, B. F. H., Magnus, K., Altmann, A., & Schiavon, D. E. B. (jul./set. 2020).
Pandemia de COVID-19: trilhas para pesquisas futuras em marketing envolvendo o papel regulatério do consumo proé-social

BRATE MM JOURNAL OF MARKETING

3 Consideracoes finais, implica¢des, limitacoes e sugestoes para estudos futuros

A pratica do distanciamento como um instrumento de intervengdo e controle ¢
entendido como uma estratégia essencial para controle da pandemia de Covid-19 (Kraemer et
al., 2020; OMS, 2020). Contudo, essa medida necessaria ndo ¢ isenta de efeitos indesejaveis
para as pessoas. Além da preocupagdao com questdes referentes ao contagio da populacao, ha
de se considerar também os efeitos da pandemia no comportamento dos individuos de um
modo geral (Pfefferbaum & North, 2020). As respostas adotadas pelas pessoas que enfrentam
eventos extremos sdo normalmente afetadas por dois aspectos principais: fatores psicossociais
humanos — como percepg¢ao de risco, medo — e influéncias externas — como noticias da midia,
reacgoes de grupos (Gao & Liu, 2017).

O presente estudo explorou aspectos que colaboram para um contingenciamento dos
efeitos negativos causados pela pandemia de Covid-19. Especificamente, buscou-se
compreender o impacto das emog¢des na propensao dos individuos a se engajar no consumo
pro-social, assim como o impacto desse comportamento na esperanga € no bem-estar dos
consumidores. Nesse sentido, primeiramente explorou-se o efeito mediador do risco
percebido em relacdo a pandemia de Covid-19 na relacdo entre o medo e a ansiedade. Essa
proposi¢ao de pesquisa complementa estudos anteriores que ja encontraram evidéncias do
impacto do medo no risco (Coppola, 2005; Rosenboim et al., 2012) e outros estudos que
abordam o impacto na ansiedade (Addo et al., 2020; Usher et al., 2020; Ren et al., 2020). A
proposi¢ao de investigagdo do presente artigo visa integrar a referida literatura a fim de
melhor compreender o contexto de tomada de decisdo durante o periodo de pandemia de
Covid-19.

Cabe ressaltar que o controle do medo da populacdo ¢ uma responsabilidade de
seguranca publica, havendo a necessidade de recursos formais de gerenciamento do medo por
parte do governo, com funcionarios dedicados e treinados adequadamente em situagdes como,
por exemplo, casos de terrorismo ou de pandemias (Coppola, 2005). Em situa¢des de risco, o
medo ¢ uma emergéncia importante a ser gerenciada, e tentativas irresponsaveis ou
inadequadas de gerencia-lo podem realmente aumentar o risco publico (Coppola, 2005; Mian
& Khan, 2020). No caso da pandemia de Covid-19, semelhante a outras situacdes de
pandemias anteriores, como o Ebola (Parmet & Sinha, 2016), além de atender a necessidade
urgente de ampliar as medidas de satde publica para combater o surto, existe o
desenvolvimento de uma pandemia do panico nas midias sociais, emergindo a necessidade de

campanhas direcionadas de comunicagdo e intervencao a serem executadas pela saude publica
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e pelas autoridades a fim de detectar e responder rapidamente a rumores, atitudes e
comportamentos relacionados a Covid-19 e as medidas de controle (Depoux et al., 2020).
Como todos esses comportamentos podem ter como gatilhos as emog¢des desencadeadas por
uma situagdo extrema como a pandemia, o foco na compreensdao dessas emocdes € seus
efeitos torna-se relevante, uma vez que as emogdes influenciam comportamentos, intengdes
futuras e percepgdes dos consumidores (Mccoll-Kennedy et al., 2017).

Nessa perspectiva, o presente trabalho explorou teoricamente o papel das emocdes
negativas na propensao dos individuos a adotar um comportamento de consumo pré-social.
Diferentemente dos estudos anteriores, que focam majoritariamente no impacto das agdes da
empresa (exceto Dunn et al., 2014), tais como a¢des de responsabilidade social corporativa
(Carroll, 1979), e que instigam o consumo pro-social (Mantovani et al., 2017; Nan & Heo,
2007), o presente trabalho propde o impacto de uma variavel individual, sendo esta uma
emocdo negativa, o que seria algo inovador neste contexto. Justifica-se esta proposicdo a
partir da teoria de coping (i.e., lidar com uma situa¢do) (Folkman & Lazarus, 1990), pois o
consumo pro-social, dadas as suas caracteristicas relacionadas a benevoléncia, seria uma
forma de o consumidor reduzir a emog¢ao negativa, ou seja, uma estratégia para o consumidor
lidar com a emocgdo negativa através de uma acao que suscite sentimentos positivos (Xu et al.,
2020).

Complementarmente, o estudo também refletiu teoricamente sobre o impacto de
varidveis individuais que teriam potencial para influenciar positivamente o comportamento
pro-social dos consumidores. A primeira varidvel proposta foi o amor compassivo, o qual
pode gerar efeitos positivos tanto para aqueles que recebem atos de compaixdo quanto para
aqueles que demonstram seu amor compassivo. Entre esses efeitos positivos, estdo a melhora
no humor e na autoestima. Essa teoria, advinda da psicologia social, propde que alguns
individuos possuem um maior desejo em ajudar o préximo, uma vez que sao mais sensiveis a
necessidades dos outros (Sprecher & Fehr, 2006).

Considerando que a compaixdo influencia a propensdo dos individuos a adotar
comportamentos pro-sociais de doacdo (Cannon & Rucker, 2020), por exemplo, espera-se que
ela influencie também comportamentos de consumo propriamente ditos, com 0s
consumidores valorizando produtos e servicos de empresas que tenham o bem-estar coletivo
como foco (Penner et al.,, 2005). Assim, propde-se que futuros estudos investiguem

empiricamente essa relacdo, sendo esse elo ainda mais importante no contexto da pandemia
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de Covid-19, posto que as pessoas estdo mais reflexivas sobre as consequéncias do seu
consumo na sociedade (He & Harris, 2020; Kirk & Rifkin, 2020).

O presente artigo também investigou o efeito da espiritualidade no comportamento de
consumo pro-social. Estudos encontraram relacdo entre espiritualidade e resiliéncia em
populagdes e situacdes adversas variadas (Greeff & Joubert, 2007; Kim & Esquivel, 2011;
Faigin & Pargament, 2010). Evidéncias anteriores demonstram que a espiritualidade
influencia positivamente as atitudes das pessoas, como, por exemplo, por meio do
envolvimento e do comprometimento no ambiente de trabalho (Pawar, 2009). A proposi¢ao
aqui apresentada extrapola esse achado para o comportamento do consumidor. Espera-se que,
se o consumidor tiver a percep¢ao de que a sua existéncia possui um “sentido maior” e de que
existe um “poder superior” (Jafari et al., 2010), isso possa influenciar positivamente o seu
consumo, de forma que ele valorize produtos, servicos e empresas que compartilham esse
mesmo tipo de preocupac¢do com outrem (He & Harris, 2020).

Por fim, a ultima proposi¢do deste estudo refere-se ao impacto do consumo pro-social
na esperanga € ao impacto desta no bem-estar dos consumidores. A pandemia de Covid-19,
devido ao seu contexto de inseguranca, medo e ansiedade, possui o potencial de afetar a saude
mental das pessoas (Usher et al., 2020; Pfefferbaum & North, 2020; Wang et al., 2020). A
auséncia de medicamentos e vacinas comprovadas cientificamente pode influenciar a falta de
esperanca das pessoas em transpor esse momento de dificuldade (Twenge & Joiner, 2020).
Nesse sentido, visto que o consumo pré-social propicia beneficios focados em outros atores
que ndo o consumidor em si (Penner et al., 2005), acredita-se que, ao se engajar nesse tipo de
consumo, os individuos possam ter desencadeados maiores niveis de esperanca, o que, por sua
vez, resultara em um maior bem-estar dos consumidores (Ciarrochi et al., 2007; Satici, 2016).

O presente estudo apresenta implicagdes gerenciais importantes. J& existem evidéncias
empiricas de que a pandemia de Covid-19 diminui a probabilidade de compra industrial,
especialmente no caso de produtos mais caros. Paises com orientagdo mais para o longo prazo
e com habitantes menos avessos ao risco, como China e Singapura, acabam sendo menos
afetados pela pandemia em termos de vendas quando comparados a paises com uma cultura
mais orientada para o curto prazo e uma popula¢do mais avessa ao risco, como, por exemplo,
Brasil e México (Habel, Jarotschkin, Schimitz, Eggert & Plotner, 2020). Espera-se uma
desaceleragao da economia em niveis mundiais ¢ uma crise de confianca em relacdo aos
paises que ndo conseguem controlar a pandemia (Craven, Liu, Mysore & Wilson, 2020), tal

como ocorre no Brasil.
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As empresas precisam estabelecer estratégias claras de marketing, ndo apenas para
enfrentar o momento de crise, mas também considerando a nova realidade do mercado
consumidor pds-pandemia (Roggeveen & Sethuraman, 2020). As iniciativas de
responsabilidade social ou com foco no estimulo ao consumo pré-social, podem, entdo, ser
uma oportunidade para as empresas durante a crise. De um modo geral, a responsabilidade
social corporativa tende a provocar uma atitude mais favoravel do consumidor com relagdo a
empresa (Nan & Heo, 2007), especialmente quando o individuo percebe uma motivagao
benevolente por parte da organizagdo (Chernev & Blair, 2015) e quando as agdes desta
ocorrem de forma pro-ativa (Becker-Olsen, Cudmore & Hill, 2006). Considerando que, no
contexto de uma pandemia, os consumidores estdo mais -atentos as questdes relacionadas a
¢tica e ao comportamento responsavel das empresas (He & Harris, 2020), esses efeitos podem
ser potencializados, se explorados de forma apropriada pela empresas. Dessa forma, o
estimulo ao consumo pro-social seria benéfico ndo apenas para os consumidores, que teriam
sua esperanga e bem-estar elevados, mas também para as empresas, que poderiam ter impacto
positivo nas vendas e no engajamento.

As proposicdes de pesquisa e as relagdes tedricas aqui sugeridas ainda precisam ser
testadas empiricamente. Deve-se verificar se esses efeitos de fato se confirmam nas emogdes
e no comportamento dos consumidores em geral, mas, especialmente em uma situacdo tao
complexa quanto a pandemia de Covid-19, pode ser importante justamente para guiar
politicas publicas nesse sentido. Além disso, pode sinalizar para as empresas possiveis
caminhos alternativos a serem trilhados, tendo em vista sua sustentabilidade financeira.

A chamada que fazemos para pesquisas futuras sobre a pandemia de Covid-19 e
consumo ¢ focada na inclusao da perspectiva da psicologia do consumo nos modelos a serem
testados empiricamente. Os estudos existentes abordam o consumo durante esta crise a partir
de um olhar econdémico (Hall, Jones & Klenow, 2020), mapeando uma tendéncia de redugao
de gastos a partir de dados secundarios (Chen, Qian & Wen, 2020; Baker, Farrokhnia, Meyer,
Pagel & Yannelis, 2020). O presente estudo, por outro lado, entrega para futuras pesquisas um
modelo que aborda o consumo como uma estratégia pessoal de enfrentamento das emogdes
negativas causadas pela crise. Em estudos futuros, o medo e a ansiedade podem ser
manipulados para que sejam melhor entendidas as relagdes dessas emogdes com o consumo.
Propde-se aqui uma abordagem complementar a econdmica, sugerindo que pesquisadores
testem nossas proposi¢oes a partir de questionarios ou até mesmo de experimentos, com testes

de relacdes diretas, moderacao e mediagdo entre as variaveis.
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Outrossim, em estudos futuros, ¢ necessario desenvolver pesquisas longitudinais que
permitam uma melhor compreensdo da dimensdo dos efeitos do confinamento ou do
retraimento social ndo s6 a curto prazo, como no caso da pandemia de Covid-19, mas também
a médio e longo prazo. Apesar de a presente pesquisa explorar questdes importantes, ainda
existem muitas perguntas a serem respondidas e que ndo foram aqui abordadas. Por exemplo:
quais atitudes prd-sociais sdo valorizadas no contexto da pandemia a fim de aumentar o
envolvimento dos consumidores neste contexto? Quais atitudes pro-sociais podem inspirar
confianga e comprometimento nos consumidores para que eles voltem a consumir os produtos
e servicos da forma que era antes da pandemia? Quais atitudes prdé-sociais adotadas pelas
empresas afetardo positivamente o valor da marca e a lealdade do consumidor no mundo pos-
pandemia?

As contribui¢des trazidas pelo presente trabalho podem ser ponderadas pelas
limitagdes que o circundam. Destaca-se, nesse contexto, a pouca quantidade de estudos que
abordam a pandemia de Covid-19 que ndo envolva o estudo da doenca per se, o que dificulta
a investiga¢dao dos sentimentos ¢ comportamentos dos individuos. Para suprir essa limitagao,
foram utilizadas teorias advindas da psicologia, da enfermagem e da medicina. Finalmente,
acredita-se que as informacdes e proposicdes aqui apresentadas sdo teoricamente
significativas e empiricamente testaveis. Assim, elas oferecem uma fundamentagdo
consistente para se iniciar, na area de marketing, um programa de pesquisa sobre os impactos
da pandemia de Covid-19 no comportamento dos consumidores, tendo como foco os
resultados positivos que podem ser advindos desse momento. Se desenvolvido, esse programa
de pesquisa podera enriquecer o conhecimento acerca dos constructos aqui apresentados na
area de marketing ¢ de comportamento do consumidor, além de contribuir para o

enfrentamento de uma pandemia pela sociedade.
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APENDICE - Revisio sistematica

Autores Objetivos Metodologia Principais achados
Madrigal Analisar como a 407 ex-alunos de uma grande | Os autores encontraram que as
(2020) identificagdo com a universidade publica, variaveis antecedentes trazem

organizagdo (organizational | sorteados aleatoriamente, uma variagao significativa no
identification — OID) e a foram entrevistados via nivel de gratiddo, entretanto, a
gratiddo em relagdo a telefone para responder um identificacdo com a organizagao
organizagao sio questionario em Escala ¢ a mediadora mais impactante.
influenciadas pelas Likert com itens de Os efeitos encontrados para o
percepcdes de prestigio mensuragio de prestigio modelo hipotético foram
organizacional e pela organizacional, satisfagdo, significativos e altamente
satisfacdo com os servigos gratiddo, identificagdo consistentes com a teoria da
atribuidos pela organizagdo | organizacional, apoio de identificagdo com a

(sendo elas duas variaveis patrocinador e recomendagdo | organizacdo, demonstrando a
antecedentes). Investigar boca a boca. gratiddo como uma variavel
como a identificagdo com a complementar na estrutura da
organizagdo e a gratidao identificacdo com a

mediam o efeito de organizagao.

antecedentes através de um
conjunto de quatro medidas
de resultado (associacdo
organizacional,
comportamento de doagao,
apoio do patrocinador,
recomendagdo boca a boca).
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Minton et al.
(2020)

Investigar como a
religiosidade e os
fundamentos morais podem
influenciar o consumo
especial de alimentos.

191 pessoas do Amazon
Mechanical Turk— sendo
54,6% cristdo, 18,2% ateu,
15,8% agndstico e 11,3%
espiritual, mas ndo religioso
— participaram de cenarios
designados aleatoriamente,
em que sdo expostos a
condi¢des diferentes de um
produto (produtos de dieta,
como gluten free, e produtos
sustentaveis, como
orgénicos), para
posteriormente responderem
um questionario em escala
Likert de 7 pontos avaliando
suas impressoes do produto.

Os autores encontraram, em
primeiro lugar, que a
religiosidade ¢ associada
positivamente com 0 consumo
de produtos de dieta, mas ndo
com o consumo de alimentos
sustentaveis.

Em segundo, encontraram que
os fundamentos morais da
pureza medeiam a relacdo entre
a religiosidade e o consumo de
produtos de dieta. Em terceiro
lugar, foi verificado que
fundamentos morais sobre
danos/cuidados estdo associados
ao consumo de alimentos de
maneira sustentavel, podendo os
efeitos positivos do fundamento
moral de dano/cuidado serem
suprimidos por outros valores
morais ou preocupagdes
religiosas. Os autores concluem
que a moral € um importante
determinantes das intengdes e
do comportamento, e que
profissionais de marketing
podem ser beneficiados ao
considerar os diversos efeitos da
religiosidade e dos fundamentos
morais no consumo de
alimentos.
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Lu & Wang
(2020)

Examinar a inteng&o
comportamental dos
viajantes de adotar servigos
de carona.

Responder as seguintes
perguntas: qual ¢ o efeito do
valor percebido na intengdo
comportamental dos
viajantes? Quais sao os
fatores incluidos no
beneficio percebido ou no
sacrificio percebido e sua
relagdo com o valor
percebido? Qual ¢ a relagdo
entre fatores sociais e valor
percebido, a intengdo
comportamental dos
viajantes? Qual ¢ o efeito do
apoio politico percebido na
intengdo comportamental dos
viajantes?

Os métodos das pesquisas de
preferéncia declarada foram
aplicados no estudo.

Os entrevistados-alvo da
pesquisa foram residentes em
Nanjing. Em seguida, uma
pesquisa on-line foi projetada
para coleta de dados. Além
disso, uma fra¢do dos dados
foi coletada offline para atrair
mais respondentes. A
pesquisa incluiu informagdes
sociodemograficas,
informagoes didrias de
viagens e intengao
comportamental de adotar
servigos de carona. Os itens
do questionario foram
projetados primeiro em
inglés e depois traduzidos
para a versao chinesa. Os
questionarios escritos em
inglés e chinés foram
comparados e revisados por
autores e tradutores
qualificados. Depois disso, a
pesquisa on-line foi
apresentada e distribuida por
meio de forum e midias
sociais (WeChat, Weibo, QQ,
etc.). Para atrair mais
entrevistados, foi oferecido
um bonus de 10 yuan com
uma probabilidade de 20%.
Embora a maioria dos dados
tenha sido coletada por meio
de um método on-line, parte
dos dados também foi
coletada offline no campus da
universidade e nas estagdes
ferroviarias. No geral, um
total de 503 amostras foram
coletadas. Entre elas, 414
amostras sdo validas para
analises posteriores. Os
dados foram coletados em
uma escala de 5 pontos da
Likert, que varia de
“totalmente em desacordo”
(1) a “totalmente em
concordancia” (5).

A pesquisa verificou que o valor
percebido tem efeito positivo e
direto na intengdo
comportamental dos viajantes
de adotar servigos de carona.
Com base na consideragao do
valor percebido, a formagao da
intengdo comportamental dos
viajantes pode ser explicada
como um processo sequencial a
partir de um ponto tedrico. Os
viajantes tendem a avaliar e
relacionar os fatores primeiro e
entdo formam a intengdo
comportamental. Depois disso,
sua decisdo de adotar ou ndo
adotar servicos de carona ¢
tomada. Com base na pesquisa
sobre valor percebido, o artigo
analisou os fatores que os
viajantes consideram
necessarios para construir um
modelo conceitual. Os fatores
podem ser classificados em
beneficio percebido e sacrificio
percebido. Além disso, fatores
de influéncia social e suporte
politico percebido também
foram introduzidos nesse
modelo. Com base em uma
pesquisa em Nanjing, China,
uma analise empirica foi
apresentada para investigar as
relagdes entre fatores
relacionados ¢ a intengdo
comportamental dos viajantes
de adotar servigos de carona.
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Lee
Pounders
(2019)

& | Examinar a interag@o entre a
definigdo de objetivos e o
autocontrole no resultado da
persuasdo. Mais
especificamente,

examinar a interacao entre a
definicao de objetivos e a
autoconstrugado da intengdo
comportamental em um
contexto de reciclagem e se a
persuasdo da mensagem
serve como mecanismo
facilitador desse
relacionamento. Replicar
esses efeitos (estudo 1) e
examinar a motivagao
auténoma como um
mediador adicional a
interacdo entre defini¢do de
objetivos e autoconstrugao
no contexto do exercicio e da
promogao da saude.
Demonstrar a generalizagao
desses achados, examinando
esses relacionamentos em
um contexto de publicidade
mais tradicional.

Trés experimentos/estudos
foram conduzidos para
avaliar os objetivos. A
persuasdo da mensagem foi
medida utilizando os cinco
seguintes

itens em uma escala de sete
pontos (1 = “discordo
totalmente” a 7 = “concordo
totalmente™): “quanto eles
aprenderam com a
mensagem”, “quanto

a mensagem afetaria seu
comportamento futuro”,
“quéo persuasivo

era”, “qudo relevante era” e
“quédo aplicavel era a eles” (o
=0,89) (Chandran & Menon,
2004).

A intengdo comportamental
foi mensurada utilizando-se
trés itens em uma escala de
sete pontos (1 = “discordo
totalmente” a 7 = “concordo
totalmente”). Os trés

itens foram emprestados de
um estudo anterior e
modificados para o contexto
de reciclagem (Chandran &
Menon, 2004).

A pesquisa demonstrou que o
emparelhamento de objetivos
intrinsecos enquadrados com
uma autointerpretagdo
independente acessivel resultou
em efeito de uma persuasao
favoravel. Os resultados
revelaram uma condigdo de
contorno para os efeitos
superiores da defini¢ao
intrinseca de objetivos.
Especificamente, a pessoa ¢
acessivel a autoconstru¢io,
podendo atenuar ou pronunciar
os efeitos positivos da defini¢ao
intrinseca de objetivos; os
efeitos positivos da definicao
intrinseca de objetivos se
dissipam para aqueles com uma
autoconstrucao interdependente
acessivel e sdo mais
pronunciados para aqueles com
uma autointerpretagdo
independente acessivel. O
trabalho demonstrou que o
emparelhamento de objetivos
intrinsecos enquadrados com
uma autointerpretagdo
independente acessivel resultou
em efeito de persuasdo mais
favoravel. No estudo 1,
realizado em um contexto de
marketing social, emparelhar o
enquadramento intrinseco de
objetivos com uma
autoconstrucao independente
acessivel levou a maiores
percepgoes da persuasdo da
mensagem e a maiores
inten¢des comportamentais.
Além disso, a persuasdo da
mensagem foi identificada
como 0 mecanismo subjacente
que explica a interagdo entre a
defini¢@o de objetivos ¢ a
autointerpretacdo sobre intengao
comportamental. O estudo 2
replicou esses achados e
demonstrou que a motivacao
autonoma media a relacdo entre
a definicdo de objetivos € o
autocontrole sobre a persuasao
da mensagem e a intengdo
comportamental — langando
mais luz ao processo de
persuasdo. O estudo 3 foi
conduzido no contexto da
publicidade tradicional de um
produto de consumo, € as
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descobertas revelam que o
efeito de correspondéncia
resultou em uma atitude mais
favoravel em relagdo ao antincio
€ em uma maior intengdo de
compra. Para o conhecimento
do autor, o trabalho atual é o
primeiro a investigar o
enquadramento de objetivos
intrinsecos e extrinsecos em um
contexto de persuasdo do
marketing.
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Kirk & Rifkin | Buscar, através da Tomando um ponto de vista | Os autores propdem discussdes
(2020) documentac@o, a das restri¢cdes impostas ao e levantam questdes a serem
identificagdo de alguns dos | meio ambiente, examinando | respondidas por futuros estudos
padrdes incomuns de comportamentos durante referentes ao impacto da
comportamento do cada uma das trés fases: pandemia de Covid-19. Os
consumidor que passaram a | reacdo (por exemplo, questionamentos envolvem:
dominar o mercado nos acumulacio e rejeicao), como as experiéncias reais e
primeiros dias da pandemia | enfrentamento (por exemplo, | virtuais, o estilo de vida e as
de Covid-19. Identificar manuten¢do da conexao prioridades, os fatores
ideias baseadas na teoria social, comportamentos do psicologicos oriundos de
para ajudar a explicar e tipo faca vocé mesmo, crises/pandemia, os contratos
prever comportamentos ¢ mudanca de pontos de vista | psicologicos entre consumidor e
resultados associados, a fim | das marcas) e adaptacédo a institui¢@o e os tipos de
de informar futuras pesquisas | longo prazo (por exemplo, equilibrios que promovem
e praticas de marketing. mudangas potencialmente seguranca e privacidade entre

transformadoras no consumo | sociedade e consumidores de
e na identidade individual e fato afetam o comportamento
social). do consumidor.
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Galil et al. [ Explorar variaveis Os participantes jogaram um | Os resultados mostram que as
(2019) envolvidas em jogo de computador com a criangas traem, fazendo um
fraudes através de opg¢do por um ganho esforgo seletivo para erros mais
rastreamento ocular monetario. Eles poderiam rentaveis; no entanto, a
e manipulagdo implicita, em | ganhar mais se errassem consciéncia extrinseca inibe
que a consciéncia extrinseca | seletivamente em resposta a | esses comportamentos de
dos efeitos do estimulos mais lucrativos. trapaga. E importante observar
comportamento de alguém que os ganhos das criancas
sobre outros estdo medeiam essa relagao,
preparados. sugerindo que a consciéncia

extrinseca atenua um padrdo de
aparéncia impulsiva, que, por
sua vez, resulta em menos
trapaga. Os resultados sugerem
que uma manipulagdo implicita,
destacando as implicagoes
potenciais das acdes de uma
pessoa para outros, parece
efetivamente suprimir a trapaca
entre as criancas. Além disso, a
atencdo aos ganhos oferece um
processo cognitivo que atua
para mediar o efeito dessa
manipulag@o na trapaga.
Tomado em conjunto, esse
quadro sugestivo de
psiconeurocognitivos sociais
influenciam a trapaga nas
criangas, oferecendo uma
direcao para futuras técnicas
implicitas para a intervengao e o
apoio do desempenho honesto.
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Cannon
Rucker
(2020)

&

Avaliar como as motivacdes
de cuidado e conexdo
influenciam nos gastos pro-
sociais.

O trabalho foi dividido em
trés estudos.

1) Para avaliar se
consumidores com motivos
de cuidado sdo mais
propensos a realizar doagdes
de caridade, foram recrutados
398 participantes pelo
Amazon Mechanical Turk
(MTurk). Os participantes
completaram uma escala para
avaliar seus motivos de
cuidado e conexdo. Os
participantes também
indicaram o valor gasto em
uma doag@o monetaria em
trés pontos de tempo
diferentes, cada um separado
por trés dias: dia 1, dia 4 e
dia 7.

2) Para testar se
consumidores com fortes
motivos de cuidado teriam
maior probabilidade de se
envolver em dar presentes
quando situagdes
relacionadas a compaixdo sdo
salientes, foram recrutados

1777 participantes do MTurk,
0s quais responderam a uma
escala para avaliar seus
motivos de cuidado e
conexdo e foram expostos a
uma situagdo em que
poderiam fazer doagdes de
caridade.

3) Para avaliar se os
consumidores com fortes
motivos de conexao teriam
maior probabilidade de dar
presentes quando a situagdo
estivesse relacionada ao valor
dos relacionamentos, 302
participantes foram
recrutados pelo MTurk e
convidados a participar de
uma situagdo em que
poderiam presentear um
amigo em seu aniversario.

Os consumidores com fortes

motivos de cuidado aumentaram
0s gastos pro-sociais quando os
sinais relacionados a compaixao

foram destacados. Por outro
lado, os consumidores com
fortes motivos de conexao
aumentaram os gastos pro-
sociais quando situagdes
relacionadas ao valor do
relacionamento eram mais
saliente.
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